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Streszczenie

Praca analizuje wizerunek marki regionalnej i lokalnej na podstawie Doliny Karpia oraz
przedstawia ocene tego wizerunku w kontekscie pozycji miasta/regionu i postrzegania przez
docelowych odbiorcéw. Autor zwraca szczegdlng uwage na koncepcje kreowania image’u/
marki (zawartg w strategiach komunikacyjnych), etapy procesu ksztattowania sie wizerunku,
jego badanie, ocene i pozycjonowanie przy wsparciu réznorodnych narzedzi marketingo-
wych.

Autor stawia w pracy hipoteze, ze image (wizerunek), a zatem tzw. marka regionalna
i lokalna, odgrywa kluczowe znaczenie w postrzeganiu oraz pozycji miasta i regionu, a tym
samym moze wptywac na jego konkurencyjnos¢. Ta hipoteza ma potwierdzenie w wybra-
nym do analizy regionie. W pracy zostato pokazane, jak zmienita sie percepcja miejsca wraz
z ksztattowaniem sie jego wizerunku. Przeprowadzono badania ankietowe dotyczace po-
ziomu wiedzy na temat swiadomosci marki i wizerunku marki, postrzegania zachodzacych
zmian przestrzennych i spoteczno-gospodarczych metodg badan bezposrednich.
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Wprowadzenie

Gospodarka przestrzenna odnosi sie przede wszystkim do planowania
i kreowania przestrzeni. Reaguje na zmiany i nowe wyzwania w ksztattowa-
niu przestrzeni - takie jak wizerunek i marka. Poziomujgc warto$¢ marki i wi-
zerunku w zyciu, czesto spotykamy sie z okresleniem, ze jest to bardzo cenny
czwarty kapitat reputacji, oprécz kapitatu fizycznego, finansowego czy ludz-
kiego. Autor, stawiajgc hipoteze o znaczqcej roli wizerunku, zwraca uwage,
ze ten czwarty kapitat jest kluczowy w behawioralnym podejsciu, a przez to
decyduje o przewadze w konkurowaniu z innymi regionami.

' Artykut powstat na podstawie pracy dyplomowej inzynierskiej Przedsiebiorczosc jednostek
samorzqdowych przez tworzenie marki Dolina Karpia na przyktadzie projektu ,Dolina Kar-
pia - szansa na przysztos¢” w latach 2008-2012 (Krakéw 2014), napisanej pod kierunkiem
prof. nadzw. dr hab. inz. arch. Elzbiety Kaczmarskiej w Krakowskiej Akademii im. Andrzeja
Frycza Modrzewskiego, na Wydziale Zarzgdzania i Komunikacji Spotecznej, kierunku gospo-
darka przestrzenna.
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Swiadomo$é marki w gospodarce przestrzennej jest coraz wieksza.
W gospodarce rynkowej to wymierna wartosé, przektadajgca sie na
pienigdze, a dobra marka to czesto podstawa sukcesu. Tozsamosé miej-
sca to cele, tres¢ i formy dziatania, ktére nadawca chce przekazaé oraz
utrwali¢ w otoczeniu. Tozsamosé tworzy informacje o miejscu, wyrdznia
ja od innych, buduje wizerunek i marke. Ten obraz na przestrzeni wielu
lat, a nieraz wiekéw, budowaty kraje, miasta i rejony. Sq tez miejsca, ktére
zaczynajq od poczgtku lub przewartosciowujg swéj wizerunek. Szukajg
swojej tozsamosci (tozsamos$é¢ marki). W czasach globalizacji i nadpro-
dukcji same walory miejsca okazujg sie juz niewystarczajqgce; to marka
regionalna i lokalna zapewnia wyréznienie sie na globalnym rynku i po-
prawe zdolnosci konkurencyjnej miasta czy regionu. Ponadto w Unii Eu-
ropejskiej prowadzona polityka regionalna opiera sie na miejscu (miasto,
subregion, region) i ma duzq warto$¢ jako markowy produkt. Rywaliza-
cja miejsc istniata zawsze, jednak w XXI w. przybiera na intensywnosci.
Wyscig obejmuje juz nie tylko parstwa, ale regiony, miasta, gminy, wsie.
Zjawisko jest nie do powstrzymania.
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Ryc. 1. Mapa Doliny Karpia
Zrédto: Urzad Miejski w Zatorze.

W 2003 r. kilkunastu ludzi stworzyto projekt pod nazwg Dolina Karpia
(ryc. 1). Miat promowa¢ region kilku gmin, stworzy¢ produkt innowacyjny,
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lepszy, dobrze sie sprzedajqcy i odrézniajqgcy od innych. Jak w stynnej Dolinie
Krzemowej? (tylko w mniejszej skali) ma promowac przedsiebiorczosé, inicja-
tywe, innowacyjnos$¢ i marke regionu, cechy tqczqgce wizerunek otoczenia
i szybkiego rozwoju, pobudza¢ do dziatania, promowa¢ region jako dobry
do zaktadania firmy, dobrze sie kojarzqcy i szerzej znany przez kreowanie
dobrej marki. Zator to miasto posiadajgce niespetna 4 tys. mieszkancéw,
podobne do innych w Matopolsce. Co moze je wyrdzni¢ od reszty? To jest
wtasnie marka dobrego miejsca - proste symbole (odrézniajgce i pozytyw-
nie kojarzone) oraz koniunktura nakrecajgca dalsze dziatania i pobudzajgca
tworzenie nowych projektéw. W Zatorze dobrze zrealizowane zadania sq
podstawq dalszych inicjatyw, a przedsiebiorcze zarzqdzanie fqczy sie z ak-
tywnym reagowaniem na procesy globalizacji, wymagajgc od menedzeréw
opanowania nowych kwalifikacji i umiejetnosci (Potocki 2000).

Poczatki polityki regionu
i promocja Doliny Karpia

Dzieki pomystowi wykreowania rozpoznawalnej marki na bazie waloréw
przyrodniczo-kulturowych region preznie sie rozwija. Inicjatywa poczgtkowo
byta nastawiona na rozwdj przetwoérstwa rybnego i skupiata gminy Zator,
Przeciszéw oraz Spytkowice, jednak pomyst powoli ewoluowat w kierunku
stworzenia spdjnej oferty turystycznej opartej na dostepnych zasobach
srodowiska naturalnego (Dolina Karpia...). Projekt Dolina Karpia zrodzit sie
jako efekt pracy kilkunastu oséb z tych gmin, ktére w ramach Programu
Aktywizacji Obszaréw Wiejskich braty udziat w szkoleniu w 2003 r. w Kro-
kowie. Z czasem do projektu Dolina Karpia przytgczyly sie kolejne gminy:
Brzeznica, Polanka Wielka, Osiek i Tomice. Stworzono kompleksowq i spdjng
oferte turystyczng opartqg na naturalnych zasobach srodowiska, rozwinie-
to infrastrukture turystyczng, postawiono na lokalny rozwdj turystyki, po-
budzajgc mieszkancéw do aktywnosci i sprzyjajgc powstawaniu nowych
podmiotéw gospodarczych zwigzanych z turystykq (Dolina Karpia...). Ofe-
rowane warunki i poziom ustug sq bardzo wazne dla turysty, jednak marka
regionu i jego rozpoznawalny znak tez ma znaczenie. Takim znakiem rozpo-
znawalnym regionu jest karp. ,Najszybciej programem zainteresowaty sie
istniejgce w naszych gminach zwiqzki wedkarskie. W efekcie liczne towiska
funkcjonujgce dotychczas jako tzw. zamkniete otworzyly swoje brzegi dla

2 Termin utworzony przez amerykarnskiego dziennikarza Dona C. Hoeflera w 1971 r. Ko-
rzystne warunki do rozwoju przedsigbiorczosci przyczynity sie do dynamicznego rozwoju
pétnocnej czesci Doliny Santa Clara, ktéra znajduje sie w pétnocnej czesci amerykanskiego
stanu Kalifornia (www.netvalley.com).
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wszystkich. Zaczeto bardziej dbaé o ich wyglad” (Lokalna strategia rozwo-
Ju... 2008). Z entuzjazmem projekt przyjeli przyrodnicy i ornitolodzy. Przy ich
pomocy udato sie znalez¢é srodki finansowe w unijnych programach i projekt
zaczqgt nabiera¢ tempa. W gminach pojawity sie tablice informacyjne o jed-
nolitej szacie graficznej. Oznakowanych zostato ok. 200 km lokalnych tras
rowerowych (Lokalna strategia rozwoju... 2008). Powstaty pierwsze Sciezki
edukacyjne, réwniez z tablicami informacyjnymi o przyrodzie i historii re-
gionu. Prywatni przedsiebiorcy zaczeli przy tej okazji inwestowaé w branze
turystyczng. W Graboszycach powstat zupetnie nowy Osrodek Turystyczno-
-Wypoczynkowy Karpik z 50 miejscami noclegowymi, zapleczem gastrono-
micznym i towiskami. Rozpoczeto remonty dwéch starych dworéw na cele
turystyczne (jeden remont juz sie konczy). Coroczne $wieto Dni Zatoru zmie-
niono na Swieto Karpia. Zmiana nazwy trzydniowego $wieta podniosta jego
range z miejskiego do regionalnego.

W przygotowanie imprezy zaangazowani sq nie tylko pracownicy o$rod-
ka kultury, ale cata lokalna spotecznosé. Swieto Karpia zajeto pierwsze miej-
sce w konkursie Wielkie Odkrywanie Matopolski w kategorii ,wydarzenie
roku” (www.dolinakarpia.org). Region rozwija sie turystycznie, wzbogacajqc
swojg oferte o nowe atrakeje, takie jak Zatorland, ktéry sktada sie z kom-
pleksu rodzinnych parkéw rozrywki. Pierwszy powstat Park Ruchomych Di-
nozauréw Dinozatorland. Najwiekszq atrakcjq jest Sciezka edukacyjna z ru-
chomymi prehistorycznymi gadami z najwigkszym na $wiecie ruchomym
tyranozaurem (www.zatorland.pl). Nastepnie zorganizowano Park Mitologii,
Park Owadéw i Park Swietego Mikotaja.

Energylandia, rodzinny park rozrywki w Zatorze, to nowy projekt gminy.
Do jego realizacji zostat pozyskany nowy inwestor - Energy 2000 Technico.
Budowa nowego parku znaczgco podniesie on oferte turystyczng regionu.
W rankingu postrzegania i rozpoznawania miejsca inwestycja moze miec
kolosalne znaczenie. Energylandia zostata otwarta 14 lipca 2014 r.

Whadze samorzgdowe Zatoru osiqgajq wiele sukceséw na polu pozyski-
wania $rodkéw unijnych i krajowych. Potwierdzone to zostato nagrodami
i miejscami w rankingach regionalnych i krajowych. Zmaterializowaniem
tych sukceséw jest specjalna strefa ekonomiczna w Zatorze.

Promocja regionu jest dziataniem ciggtym. Poczqtkowo promowano po-
szczegblne miejscowosci, miejsca czy zjawiska. Natomiast przy okazji pro-
jektu Dolina Karpia dziatania nie byty juz tak chaotyczne, lecz weszly na
wyzszy poziom, a takze okreslono priorytety wspdlne dla catego regionu.
Synergia dziatan zaczeta przynosié lepsze efekty, liderem zostat Zator ,ser-
ce Doliny Karpia”, ktérego atrakcyjnosé dla inwestoréw i turystéw ksztatto-
wana jest przez tradycje hodowli karpia, dziedzictwo historyczne ksiestwa
zatorskiego i walory przyrodnicze oraz potozenie pomiedzy aglomeracja-
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mi Krakowa i Slgska. Ponownie odkryto, wypromowano i wykorzystano dla
inwestowania walory regionu. Powiat o$wiecimski nie nalezat do lideréw
rozwoju w Matopolsce, raczej kojarzy sie z obozem - muzeum Auschwitz
- a nie z dobrym miejscem do inwestowania. Szanse zaczeto dostrzegad
w polityce regionalnej Unii Europejskiej. Samorzgdowcy Doliny Karpia wy-
specjalizowali sie w pozyskiwaniu $rodkéw pozabudzetowych krajowych
i unijnych. Po latach doswiadczen nauczyli sie lepiej wykorzystywa¢ walory
swojego regionu, procentujq tez dziatania wykonywane w latach wczesniej-
szych.

Dziatania promocyjne odbywajg sie w wielu ptaszczyznach, najwazniej-
sze sq ujete w strategii rozwoju regionu (Lokalna strategia rozwoju... 2008):

|. Wykreowanie Europejskiego Centrum Wedkarstwa z Doliny Karpia; pet-
ne wykorzystanie waloréw historycznych, krajobrazowych i przyrodniczych;

Il. Stworzenie korzystnych warunkéw dla inwestoréw oraz pobudzenie ak-
tywnosci gospodarczej i zawodowej mieszkaricéw gminy;

lll. Zapewnienie wysokiej jakosci ustug publicznych dla mieszkancéw
gmin;

IV. Zachowanie waloréw przyrodniczych i historycznych gminy.

Kolejna ptaszczyzna promocji (V) to pobudzanie i aktywizacja dziatan
kulturalnych i inicjatyw lokalnych, nastepna (VI VII) to turystyka i rekreacja
oraz ekologia i produkt regionalny. Celem promocji jest przedstawianie
i utrwalanie regionu jako atrakcyjnego miejsca wypoczynku i turystyki kul-
turowej oraz stworzenie rozpoznawalnej marki. Podstawowym efektem pro-
jektu ma by¢ wzrost zainteresowania regionem oraz rozpoznawalno$é tego
terenu. Wypromowanie marki wigze sie z ewidentnymi korzysciami na polu
ustug, turystyki i kultury, a to bedzie procentowato zwiekszeniem zatrudnie-
nia w tych sektorach. Takim rozpoznawalnym symbolem stato sie juz Swieto
Karpia, ktére uznawane jest za najlepszqg impreze kulinarng w Matopolsce
i poskutkowato rejestracjq karpia zatorskiego w Unii Europejskiej. Drugq
rozpoznawalng wartosciq regionu sq strefy rozwoju gospodarczego pro-
mujqgce przedsiebiorczos$¢. Region chce by¢ nowoczesny i inwestuje w Inter-
net, promuje budowe spoteczenstwa informacyjnego i w tym celu powstat
eZator (www.e.zator.pl). Ten projekt podnosi poziom ustug publicznych dla
mieszkancéw gminy i umozliwia szersze wyjscie z promocjg w $wiat.

Wizerunek marki regionalnej i lokalnej

Marka to symbol, znak firmowy, ktéry identyfikuje Zrédto produktu,
producenta. Cechuje produkt odrebnosciq, indywidualnoscig i chroni go
przed nasladowaniem lub podrabianiem. Jest swiadectwem legalnosci
oraz jakosci produktu, ma swoje usytuowanie przestrzenne, ma konkret-
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nego producenta lub miejsce powstania i jest synonimem opinii. W go-
spodarce rynkowej to wymierna warto$¢ przektadajqca sie na pienigdze.
Dobra marka to czesto podstawa sukcesu. Takim przyktadem dobrej marki
w Polsce jest Kopalnia Soli Wieliczka i Kopalnia Soli Bochnia. W latach
80. XX w. dziatania marketingowe zmieniaty znaczenie postrzegania marki
(szczegolnie dotyczy to odziezy), marka wzbudzata pozgdanie, przez po-
strzeganie jej jako symbolu statusu, przynaleznosci do grupy spoteczne;j,
wyznaniowej. Klient ptaci nie za produkt, lecz za marketingowy wizerunek
(www.wizerunek-marki.pl).

Wizerunek ma bardzo szerokie znaczenie, symbolizuje osobe przedsta-
wiong, np. w rysunku, obrazie, ale tez odnosi sie do produktu, przedsie-
biorstwa, przestrzeni. Szerzej, jest to postrzeganie czy sposéb percepc;ji
osoby, produktu, miejsca. Wizerunek to kreowany przez twérce produktu
obraz, ktéry jest wysytany do adresata, np. inwestora czy nabywcy produk-
tu, i zmienia sie w zaleznosci od postrzegania istotnych cech przez danego
odbiorcy.

Marka produktu terytorialnego ujmuje w sobie obietnice (od atrakg;ji
turystycznych, przez warunki do inwestowania, po jako$é komunikacji pu-
blicznej), emocje i subiektywne korzysci, odnoszqce sie do jakosci zyciq,
a wynikajgce z klimatu miejsca. Istnieje wiele interpretacji znaczenia marki.
Bywa ona rozumiana zaréwno jako logo, zapis stenograficzny, osobowosé,
wigzka wartosci, wizja czy instrument prawny (stanowigcy warto$¢ niema-
terialng), jak i jako tozsamos¢ i wizerunek (de Chernatony 2003). Jednocze-
$nie zarzqdzanie wizerunkiem i tozsamosciq stanowi podstawe koncepcji
catosciowej identyfikacji (ryc. 2), realizowanej przez dziatania wizualne,
komunikacyjne i organizacyjne. Jednym z najistotniejszych elementéw cato-
Sciowej identyfikacji jest zas system identyfikacji wizualnej (Tkaczyk 2002).
Jest to dziatanie strategiczne, zaplanowane na pozytywne wyréznienie na
rynku i skupianie na wspélnych celach. Podstawowym celem catosciowej
identyfikacji jest konkurencja, a doktadniej budowa przewagi konkurencyj-
nej przez podkreslanie odrebnosci, indywidualnosé i tworzenie komunika-
tywnych przekazéw zachowan. Marke mozna definiowaé wiec jako zbiér
powigzanych ze sobg elementéw wizualnych i werbalnych (identyfikujgcych
dang firme, produkt lub miejsce) oraz korzysci i wartosci dodanych, jakie
nadaje im odbiorca (Nikodemska-Wotowik, Gérski, Wotowik 2004). W je-
zyku angielskim, gdzie tozsamos¢ jest okreslana jako identity, a wizerunek
jako image, w odniesieniu do firmy uzywa sie za$ okreslenia corporate iden-
tity (Wiktor 2001).
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Zarzadzanie wizerunkiem

Wazmocnienie sily marki ﬂ Wizmocnienie strukiury

organizacyjnej
[ Marka J

Zarzadzanie toZsamoscig J E Zarzadzanie identyfikacja wizualng

Ryc. 2. Powigzania pomiedzy marka, tozsamoscig a wizerunkiem

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie: Nikodemska-Wotowik, Gérski, Wotowik 2004.

Tozsamos¢ miejsca to cele, tres¢ i formy dziatania, ktére nadawca pra-
gnie przekaza¢ oraz utrwali¢ w otoczeniu. Tozsamosé tworzy informacje
o miejscu, wyréznia od innych, buduje wizerunek i marke. Tozsamo$¢ to tak-
ze sztuka komunikacji i prezentacji. Informuje, czym jest miejsce, pozwala na
dialog z otoczeniem oraz prezentuje zmiany i nowe inicjatywy - jak region
wyglada, jak siebie ksztattuje i jak jest postrzegany (Wiktor 2001).

Tozsamos¢ i wizerunek dotyczy produktu, ludzi oraz miejsca. Jak wspo-
mniano juz wczesniej; kraje, miasta i rejony tworzyly ten obraz na przestrze-
ni wielu lat a nieraz wiekéw. Sq tez miejsca, ktére budujg od podstaw lub
przewartosciowujq swoj wizerunek. Poszukujg swojej tozsamosci w prze-
strzeni, réznicach, cechach indywidualnych, wptywajgcych pozytywne na
odbiorcéw. Znaczenie przybiera na sile, gdy tqczymy wizerunek produktéw
z wizerunkiem miast, regionéw czy panstw. Wielu producentéw utozsamia
sie z miejscem, regionem, panstwem jako symbolem gwarancji jakosci, tro-
dycji, marki.

W $wiadomosci ludzi funkcjonujg wypracowane wartosci, np. niemieckie
samochody i porzqdek, szwajcarskie banki, zegarki i doktadnosé czy fran-
cuskie perfumy i moda. Wizerunek miejsc wptywa na wizerunek produktow
i odwrotnie. Miasta czy regiony wykorzystujg znane lokalne i regionalne
produkty w kreowaniu swojego wizerunku; takim przyktadem jest wtasnie
Dolina Karpia. Sq to produkty dziedzictwa historycznego i kulturowego oraz
produkty turystyczne czy kulinarne. O dobry wizerunek starajq sie nie tylko
przedsiebiorstwa, ale takze jednostki samorzqdu terytorialnego, a nawet
cate kraje. Marka narodowa to jest chluba i duma patriotyczna, wywotuje
okreslone reakcje na kontakty zewnetrzne i dochody danego kraju. Wielo-
krotnie marka made in... stanowita najistotniejszq przewage w konkurencji;
szczegdlnego znaczenia przybiera to w procesie globalizacji. Takze mniejsze
terytorialnie obszary, jak wojewddztwa, miasta czy gminy, zabiegajqg o dobry
wizerunek, by mie¢ przewage w pozyskiwaniu turystéw, inwestoréw, a takze
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by poprawi¢ jakos¢ zycia mieszkancéw. Tendencje te wynikajg z utrzymu-
jacej sie w Unii Europejskiej polityki regionalizmu i znajdujg odbicie w po-
wstajgeych strategiach marek miast i regionéw oraz systemach identyfikacji
wizualnej urzedéw, zaréwno miejskich, jak i regionalnych?.

Po marketingu narodowym przyszedt wiec czas na marketing regional-
ny i lokalny. Przywotujgc stowa W. Olinsa, powiemy: ,obecnie branding
miast stat sie réwnie wazny jak branding narodowy” (Olins 2004). A wedtug
A. Szromnika marketing terytorialny jest ,celowq i systematyczng dziatalno-
$cig administracji samorzgdowej zmierzajqcej [...] do rozpoznania, ksztat-
towania i zaspokojenia potrzeb spotecznosci lokalnej” (Szromnik 1996).
Szromnik kreuje nowe spojrzenie na gmine, jako na pewnego rodzaju pro-
dukt marketingowy, ktérego oferta skierowana na rynek docelowy sktada sie
z poszczegdlnych subproduktéw terytorialnych (Szromnik 1997). Wspétcze-
$nie wtadza samorzgdowa przyspiesza tempo rozwoju obszaréw terytorial-
nych, siegajqgc przy tym po narzedzia marketingowe i zabiegajqgc o zbudo-
wanie silnej marki miejsca, gminy, regionu czy wojewddztwa.

Marketing miejsca

Marketing poczgtkowo dotyczyt przemystu i produkcji, nastepnie ustug,
a dopiero potem miejsc. W literaturze stosowane sq nastepujqgce terminy:
marketing miejsc, marketing terytorialny, marketing obszarowy, marketing
miasta, regionu, marketing komunalny. Marketing miejsc wynika bezpo-
Srednio z koniecznosci konkurowania z sobg miast czy rejonéw. W czasach
globalizacji i nadprodukeji same walory miejsca okazujq sie juz niewystar-
czajqce, konieczne jest traktowanie miejsca jako produktu marketingowego.
Docenienie roli marketingu moze sprawic, ze stanie sie on skutecznym no-
rzedziem wspierajgcym rozwdj lokalny. (Niezgoda 2003). Niektdrzy autorzy
sq zdania; ,ze do zasadniczych celéw marketingu obszarowego nalezy zde-
finiowanie, jakich korzysci oczekujg potencjalni inwestorzy oraz przedsto-
wienie im warunkow konkurencyjnych, w stosunku do innych ofert” (Sumien
1997). Drugq wazng grupg marketingu miejsc sq mieszkancy, a zadaniem
tzw. marketingu miast jest przede wszystkim zaspokojenie potrzeb miesz-
kancow (Markowski 1999). Marketingowa koncepcja miejsc ma réwniez fun-
damentalne znaczenie dla rozwoju lokalnej gospodarki turystycznej i przy-

3 Trzeci raport na temat spojnosci gospodarczej i spotecznej luty 2004 r. Konwergencja,
konkurencyjnosc i wspétpraca. Co trzy lata Komisja Europejska dokonuje analizy stanu spéj-
nosci i wptywu jej polityki regionalnej (art. 159 traktatu). Pierwszy raport (1996) stanowit
podstawe dla Agendy 2000. Drugi raport (2001) zapoczqtkowat debate na temat polityki
spojnosci po rozszerzeniu UE. Trzeci raport (2004) zawiera propozycje zreformowanej poli-
tyki spdjnosci po 2007 r.
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czynia sie do podniesienia jakosci zycia w regionie turystycznym (Niezgoda
2003).

Marketingowa koncepcja miast i regionéw doprowadza do rewitalizacji
i poprawy wizerunku poszczegdlnych obszaréw. Wyzej wymieniona koncep-
cja utatwia wykorzystanie mocnych stron, przy jednoczesnej minimalizacji
stabych, a takze uwrazliwia na sygnaty z otoczenia - ktére zmuszajq do cig-
gtego dostosowywania sie do wcigz zmieniajgcych sie warunkéw rynkowych
- w celu wykorzystania pojawiajgcych sie zewnetrznych szans (Kotler, Ha-
ider, Rein 1993). Marketing miejsc definiuje strategiczne cele, a to odnosi
sie zaréwno do zakresu dziatan marketingowych, jak i koncepcji alianséw
strategicznych na potrzeby marketingu terytorialnego (Piana 2005). Strate-
gia marketingowa miejsca tworzona etapami powinna spetnia¢ oczekiwania
potencjalnych odbiorcéw i grup docelowych (ryc. 3). Jednoznaczne odczyty-
wanie tych komunikatéw to nadrzedne zadanie marketingu wizerunku walo-
réw miast i regionéw. Ze strategicznego punktu widzenia marketing miejsc
odnosi sie do nastepujgcych obszaréw (Kotler, Haider, Rein 1993):

- wizerunku;

- atrakgji;

- infrastruktury;

- ludzi (szeroko rozumianych mieszkaricéw).

Analiza szeroko rozumianego otoczenia miejsca

Ocena preferencjii potrzeb potencjalnych klientow

:

Budowanie wizji miejsca

.

Stworzenie planu dzialania stanowigcego realizacje wizji i wybor rynkéw
docelowych

d

Monitoring wdrazania strategii i ocena realizacji celow

Ryc. 3. Etapy tworzenia strategii marketingowej miejsca
Zrédto: Kotler, Haider, Rein 1993: 20.
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Strategia wizerunku miejsca opiera sie na rozpowszechnieniu pozytywne-
go obrazu i ma zasadniczy wptyw na dynamike wzrostu miasta bgdz regio-
nu, ktérego dotyczy. Kotler zwraca réwniez uwage na istotnos$¢ atrakeji miej-
sca. Atrakcje, zaréwno naturalne, historyczne i kulturowe, jak i te stworzone
wspotczesnie przez cztowieka (parki tematyczne, parki rozrywki, strefy go-
spodarcze: produkcyjne i handlowe, infrastruktura turystyczna i uzupetnio-
jgca), majq takze znaczgey wptyw na koncepcje marketingu turystycznego,
a wreszcie na proces tworzenia marki regionalnej i lokalnej. Zastosowanie
marketingu miejsc w zarzqdzaniu miastem lub regionem powinno wtasciwie
ukierunkowaé wykorzystanie posiadanego potencjatu. Dziatania te prowa-
dzq do celu, jakim jest uzyskanie przewagi konkurencyjnej nad innymi mia-
stami i regionami (Bernaciak 2004).

W koncepcji marketingu miejsc miasto i region sq ujete jako produkt. To
dobro materialne (w tym ustugi i idee), ktére jest sprzedawane nabywcy. Na-
tomiast marka produktu powstaje w momencie pojawienia sie go na rynku.
Dopiero w wyniku dziatan w ramach brandingu powstaje produkt markowy
(Kotler 1996). Prowadzona w Unii Europejskiej polityka regionalna opiera
sie na miejscu (miescie, subregionie, regionie), ktére ma duzg wartoé¢ jako
markowy produkt. Przez markowe produkty regionalne i lokalne podkresla-
na jest wlasna tozsamosé i budowany jest zewnetrzny wizerunek (Russak
2002). Miejsce to zaséb wartosci materialnych i niematerialnych atrakeyj-
nych dla nabywcy, zaspokajajgcych jego potrzeby i tworzgcych warto$¢ do-
dang. Miejsce-produkt jest zwigzane z historiqg, kulturg i tradycja, tqczy ele-
menty materialne i niematerialne. Tworzy niepowtarzalny klimat i niesie ze
sobg unikalne wartosci, co wpisuje sie w nabierajgcy coraz bardziej w ostat-
nich latach trend regionalizacji (Gotebicka 2001). W zaleznosci od nabyw-
cy miejsce postrzega sie jako produkt turystyczny, kulturowy lub gospodar-
czy. Zwolennicy tworzenia marek regionalnych i lokalnych argumentujq, ze
w czasach globalizacji i coraz wiekszej konkurencji zapewnia ona wyréznie-
nie sie na swiatowym rynku i poprawe zdolnosci konkurencyjnej miasta czy
regionu. Tworzenie marek na poziomie miast i regionéw jest odwzorowa-
niem idei marki narodowej. Jednym z najwiekszych sukceséw na polu marki
narodowej moze sie pochwali¢ Hiszpania i Irlandia. W tych krajach proces
tworzenia marki nabrat szczegélnej dynamiki po wstgpieniu do Unii Euro-
pejskiej. Te prawidtowosé, czyli tworzenie marki narodowej, obserwujemy
wséréd nowych cztonkéw Unii Europejskiej, w tym Polski. Programy Marka
dla Polski i Brief for Poland promujq i przynoszg wymierne korzysci z tworze-
nia marki narodowej. Wymieniona Hiszpania, dla ktérej marke wspéttworzyt
Olins, potwierdza, ze ,budowanie wizerunku i kreowanie tozsamosci marki
mogq stanowic o przysztej pozycji na rynku” (Olins 2009). Tworzenie marki
regionalnej i lokalnej przebiega podobnie jak w przypadku marki narodowe;.
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Rézna jedynie jest skala zjawiska i perspektywa dziatan. Jednak zaréwno
w przypadku marki narodowej, jak i regionalnej oraz lokalnej jej przedmio-
tem jest produkt marketingowy, jakim jest miejsce. Korzysci z posiadania
marki sq nastepujqgce (Kiszluk 2004):

- stanowi wyrdznik oferty miejsca i daje mozliwo$¢ zréznicowania na tle
konkurentéw; markowe produkty tworzq specyficzng konfiguracje réznych
atrybutéw, pozwalajgcych wyrdéznié swojq oferte;

- jest gwarantem dla klienta wysokiej jakosci miejsca jako produktu
i ustug oferowanych przez miejsce;

- pozwala pozycjonowaé miejsce w $wiadomosci odbiorcy, ksztattowad
jego wizerunek; wptywa na identyfikowalno$é miejsca przez klienta;

- przektada sie na wzrost dynamiki rozwoju regionalnego i lokalnego
oraz na poziom satysfakeji mieszkancéw.

Decyzja o tworzeniu marki miejsca zapada na szczeblu samorzqdu re-
gionalnego lub lokalnego i stuzy identyfikacji, zaistnieniu w Swiadomosci od-
biorcéw oraz pozytywnemu wyréznieniu sie sposréd konkurencji.

Branding regionalny i lokalny

Rywalizacja miejsc zawsze istniata, jednak w XXI w. przybiera na inten-
sywnosci. Wyscig obejmuje nie tylko panstwa, ale takze regiony, miasta,
gminy, wsie. Zjawisko jest nie do powstrzymania, a marketing czy branding
miejsc staty sie jednym z najistotniejszych narzedzi budowania przewagi
konkurencyjnej miejsc (Boruc, Skonieczko 1995). Branding miejsca (place
branding) nalezy rozumiec jako system budowy swiadomosci marki na ryn-
ku. Sq to systematyczne i dtugofalowe dziatania podejmowane w ramach
zarzqdzania markg (Wotoszczynski, Michalak 2006).

,Branding narodowy (nation branding), branding miejsc (place bran-
ding) oznacza uznanie marki za podstawowe narzedzie walki konkurencyj-
nej i jest obecnie przedmiotem zainteresowania biznesu, panstw, regiondw,
miast i wtadz samorzgdowych. Branding to nowe narzedzie, a precyzyjniej
caly agregat pojeciowy” (Swigtecki 2006). W brandingu miejsca stosuje
sie strategie wizjonerskie. Kreatywne projekcje sq przeksztatcane w reguty
i wdrazane w zycie. To dzieki wizji kilkunastu ludzi stworzono Doline Karpia.
Branding miejsc to proces odkrywania i eksponowania funkcjonujgeych juz
wartosci danego miejsca, ale réowniez kreowanie nowych dzieki wykorzysta-
niu potencjatu spotecznosci lokalnej (2006). Dla wizjoneréw programu Mar-
ka dla Polski branding to nie tylko jeden z fenomendw kulturowych o swiato-
wej skali, ale réwniez termin, ktéry na trwate wszedt do kategorii magicznych
pojec rynku. Branding coraz bardziej jest zwigzany z obszarami rynku nieko-
jarzonymi do tej pory z tym terminem czy pojeciem marki. (Boruc, Skoniecz-
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ko 1995). Branding uczynit z nabywcy produktu partnera. Nabywca jako
konsument ma poczucie wartosci i komfort wyboru, a takze zauwaza fakt,
ze marki majg ogromng, mierzong w pienigdzach wartosé (1995). Dbanie
o korzystny wizerunek i reputacje marki miejsca lezy w dobrze pojetym in-
teresie jego mieszkancéw. Warunkuje przyciggniecie inwestoréw i turystow.
Nalezy tu zauwazyé, ze w Polsce regiony na skutek zasztosci Polski Ludowej
sg na réznym poziomie pod wzgledem rozwoju tozsamosci, poczucia przy-
naleznosci i spdjnego wizerunku, a tym samym swiadomos$é potrzeby marki
jest ré6zna w poszczegdlnych obszarach.

Badanie postrzegania marki regionalne;j i lokalnej

Przedstawiony w pracy proces tworzenia wizerunku i marki wptywa na
wigksze zainteresowanie inwestoréw i uzytkownikéw zewnetrznych danym
obszarem oraz na wiekszq indentyfikacje mieszkancéw z miejscem zamiesz-
kania. Swiadomosé marki i jej postrzeganie oraz znaczenie dla zmian prze-
strzennych i spofeczno-gospodarczych w praktyce sprawdzono w Dolinie
Karpia metodq badan bezposrednich.

Narzedziem badawczym byt kwestionariusz ankiety. Badania przeprowao-
dzone zostaty w grudniu 2012 r. i styczniu 2013 r. za pomocg wywiadu bez-
posredniego przeprowadzonego w miejscu uczeszczanym przez turystow
(turysci i mieszkancy) oraz za pomocq wywiadu telefonicznego.

Ankiete wypetnito tgcznie 80 oséb. Badania przeprowadzono w parku
Zatorland. Wsréd ankietowanych dominowali ludzie mtodzi (dwie pierwsze
grupy wiekowe stanowiq tqcznie 75% préoby). Natomiast ze wzgledu na pteé
badanych zdecydowanie przewazali mezczyzni (58% préby ogdtem), w tym
29% tej populacji stanowili mezczyzni w wieku 31-40 lat, najliczniejszg gru-
pq byli respondenci w grupie 31-40 lat, tgcznie 53% (tab. 1).

Tab. 1. Charakterystyka badanej proby wedtug wieku i ptci

Wiek/pteé 18-30 31-40 41-50 50+ Udziat (%)
Kobiety 9 24 6 3 42
Mezczyzni 13 29 11 5 58
Udziat (%) 22 53 17 8 100

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych kwestionariuszowych.
Ze wzgledu na cel badania, jakim jest poznanie przedsiebiorczosci regio-

nu, analizowano tylko wypowiedzi mieszkancéw Doliny Karpia. Najwiekszg
grupq ankietowanych byli mieszkarncy gminy Zator (61%), a nastepnie miesz-
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kancy regionu Dolina Karpia (31%) i mieszkaricy miasta Zator (8%) (tab. 2).

Tab. 2. Miejsce zamieszkania respondentéw

Zamieszkanie

Liczba oséb

Liczba oséb (%)

Miasto Zator 6 8
Gmina Zator 49 61
Dolina Karpia 25 31

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych kwestionariuszowych.

Podziat ankietowanych ze wzgledu na aktywno$é zawodowq przedstawia
tab. 3. Zdecydowana wiekszos¢ oséb biorgeych udziat w kwestionariuszu

stanowity osoby aktywne zawodowo (67 %).

Tab. 3. Podziat ankietowanych ze wzgledu na aktywnos¢ zawodowa

Aktywnosé zawodowa

Liczba oséb

Liczba oséb (%)

Uczen/student 6 7
Pracownik 54 67
Przedsigbiorca 3 4
Bezrobotny 3 4
Emeryt/rencista 4 5
Praca dorywcza 3 4
Gospodyni domowa 7 9
Suma 80 100

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych kwestionariuszowych.

Ocena znaczenia marki i wizerunku
dla rozwoju miasta i regionu

Na pytanie, ,czy Pani/Pana zdaniem marka/wizerunek miasta/regionu
jest wazna dla jego rozwoju”, 38% badanych odpowiedziato twierdzqco.
Réwnie duzy procentowy udziat miaty tzw. inne odpowiedzi (23 % responden-
téw). Tu ankietowani odpowiadali przede wszystkim, ze sq wazniejsze pro-
blemy w rozwoju lokalnym niz marka i w niczym ona nie pomaga mieszkan-
com oraz nie gwarantuje rozwoju turystyki. Odpowiedzi ,nie wiem” udzielito
24% badanych, natomiast 15% respondentéw byto zdania, ze marka nie jest
wazna dla rozwoju regionalnego i lokalnego (ryc. 4).
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15%

M nie wiem

23%

W inne

M nie

24%

Ryc. 4. Czy Pani/Pana zdaniem marka/wizerunek miasta/regionu jest wazna dla
jego rozwoju?

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych kwestionariuszowych.

Ocena jakosci promocji miasta/regionu

Ankietowanych pytano o zdanie na temat jakosci promocji miasta/regio-
nu, w ktérym mieszkajg. Na pytanie, ,czy Pani/Pana miejscowosé/region sq
Panstwa zdaniem wtasciwie promowane”; 32% odpowiedziato ,tak”. Z ko-
lei 28% ankietowanych udzielito odpowiedzi z kategorii ,inne”, gdzie ankie-
towani za wazniejsze od promocji uwazali biezqce problemy, np. socjalne
i mieszkaniowe, niewtasciwe zarzqdzanie, brak pracy. Réwnie duzy odsetek
badanych (19%) odpowiedziat negatywnie na postawione pytanie, nato-
miast 21% respondentéw udzielito odpowiedzi ,nie wiem”. Tak duza liczba
podobnych odpowiedzi $wiadczy od tym, ze zagadnienia promocji miasta/
regionu sq w dalszym ciqgu obce lub niezrozumiate dla czesci ankietowa-
nych mieszkancéw regionu Dolina Karpia (ryc. 5).

21%

B tak
Einne
! nie

19%

B nie wiem

28%

Ryc. 5. Czy Pani/Pana miejscowosé/region sa Panstwa zdaniem wtasciwie promo-
wane?

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych kwestionariuszowych.
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Ocena grupy docelowej marki

Ankietowani na pytanie, ,do kogo adresowana jest marka miasta/regio-
nu”, mieli do wyboru sze$¢ wariantéw odpowiedzi. O tym, ze marka jest ad-
resowana do turystow, jest przekonanych 37% oséb. Réwnie duzy odsetek
badanych (29%) wybrat inwestoréw. Natomiast mieszkancéw jako wazng
grupe docelowg marki uznato 10%. Wedtug opinii 9% badanych oséb mar-
ka jest réwniez adresowana do wtadz. Media jako grupe docelowqg marki po-
strzega 3%. Natomiast 12% ankietowanych wybrato kategorie ,inne”. Tutaj
najczesciej podawane przez badanych byly odpowiedzi ,do wszystkich wyzej
wymienionych” (ryc. 6).

40
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turysci inwestorzy mieszkancy  wiladze media inne

Ryc. 6. Do kogo adresowana jest marka miasta/regionu?

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie danych kwestionariuszowych.

Znaczenie marki dla mieszkancéw Doliny Karpia

Nastepne pytanie ankiety adresowanej do mieszkafncéw Doliny Karpia
miato na celu poznanie znaczenia marki dla badanego joko mieszkanca
i brzmiato ,kto Pani/Pana zdaniem korzysta na silnej marce lokalnej/regio-
nalnej?”. Ankietowani mieli do wyboru sze$¢ wariantéw odpowiedzi, w tym
jeden otwarty. Zdania uczestnikéw ankiety byty bardzo podzielone (ryc. 7).
Wedtug opinii 21% respondentdw najbardziej skorzystajq wtadze, 20% uwa-
za, ze skorzysta gospodarka, 18%, ze grupq, ktéra skorzysta najbardziej, sq
turysci. Inwestorzy zyskajq na silnej marce wedtug 17% badanych. Najmniej
0sob, zaledwie 9%, sqdzi, ze pozytywnie marka wplynie na pozycje miesz-
kancéw. Odpowiedzi innej niz sugerowane udzielito 15% badanych. Pojawia-
ty sie tutaj zréznicowane zdania, np. ,zadna z grup nie skorzysta w znaczqgcy
sposéb”; ,nie mam zdania”; ,kazda z grup skorzysta”; ,nie mozna wybraé
grupy wiodqcej”; ,moze turysci i inwestorzy”.
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Ryc. 7. Kto Pani/Pana zdaniem korzysta na silnej marce lokalnej/regionalne;j?

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych kwestionariuszowych.

Najwiekszy sukces wiadz samorzadowych regionu Doliny Karpia

Nastepnie respondenci mieli odpowiedzie¢ na pytanie, ,co Pani/Pan
uwaza za najwiekszy sukces w dziataniach wtadz regionu Doliny Karpia?”,
przy czym zadna odpowiedz nie byta sugerowana. Najwigkszg popularno-
Sciq cieszyta sie Zatorska Strefa Aktywnosci Gospodarczej (SAG). Prawie
potowa pytanych (49%) wskazata strefe jako najwiekszy sukces. Nastepnie
wskazywano na Regionalny Osrodek Kultury Doliny Karpia w Zatorze (ROK)
z wynikiem 25%. Pozostate gtosy podzielity sie po 1-3%, wskazujgc na to-
kie przedsiewziecia, jak: dziatania promocyjne regionu, poprawe wizerunku
miasta, promocje Doliny Karpia, pozyskiwanie dla regionu dotacji unijnych,
Swieto Karpia, powstanie subregionu Dolina Karpia, budowe Dinozatorlan-
du, lokalizacje parku Energylandia na terenie Zatoru (ryc. 8).
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Ryc. 8. Co Pani/Pan uwaza za najwiekszy sukces w dziataniach wtadz regionu Doliny
Karpia?

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych kwestionariuszowych.
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Jakos¢ zycia w Dolinie karpia

Na pytanie o jako$¢ zycia i subiektywne odczucie (,czy Pani/Pana zdo-
niem dzi§ w regionie Dolny Karpia zyje sie ...?") zdecydowana wiekszos¢
rozmoéwcow zaznaczyta odpowiedz ,lepiej niz kilka lat temu” (46%). Niezde-
cydowani i niewidzqcy zmian podzielili sie prawie po potowie (27% i 25%).
Natomiast opcje ,gorzej niz kilka lat temu” wybrato 2% (ryc. 9).

27%

M lepiej niz kilka lat temu
46%a tak samo

gorzej niz kilka lat temu

2%

B trudno powiedzie¢

25%

Ryc. 9. Czy Pani/Pana zdaniem dzi$ w regionie Dolny Karpia zyje sie ...?

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych kwestionariuszowych.

Whioski z badan ankietowych

Ponizej zebrane zostaly podsumowane wnioski z badan ankietowych: do-
minowali ludzie mtodzi, gtéwnie mezczyZni, w wiekszosci pracownicy na eta-
cie, mieszkancy gminy Zator; ponad 1/3 (38%) odbiorcéw marki uwaza, ze
jest ona wazna dla rozwoju miasta/regionu; prawie 1/3 (32%) badanych uwa-
za, ze ich miasto/gmina/region sq dobrze promowane; odbiorcami marki sq
przede wszystkim turysci (37%), nastepnie inwestorzy (29%); ankietowani sq
zdania, ze marka najbardziej pomaga wladzom miasta/regionu (21%) oraz
gospodarce (20%), jednak wiekszos$¢ badanych pozytywnie ocenia/oceniatoby
fakt, ze miasto/region jest/bytoby silng markg; za najwiekszy sukces w dzia-
taniach wtadz regionu Doliny Karpia prawie potowa badanych (49%) uznata
powstanie SAG; natomiast na pytanie o jakos¢ zycia w Dolinie Karpia niemal
co drugi badany (46 %) odpowiedziat, ze zyje mu sie lepigj niz kilka lat temu.

Podsumowujqgc, badani pozytywnie odnosili do ankiety i w wiekszosci
chetnie odpowiadali na zadawane pytania. Wyniki potwierdzity, ze badani
dostrzegajq potrzebe posiadania i tworzenia marki swojego miasta/regio-
nu i popierajg promowanie regionu. Dostrzegajq tez pozytywny wizerunek
otoczenia, wplywajacy na ich jakosé zycia. Nie do konca jednak rozumiejg
mechanizm tworzenia wizerunku marki, zauwazajq jednak zmiany i przed-
siebiorczy trend miasta/regionu.
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Podsumowanie

W pracy przedstawiono proces tworzenia wizerunku i marki regionu.
Branding miast i regionéw to dziedzina, ktéra rozwineta sie niedawno i moz-
na jq przedstawia¢ jako patriotyzm lokalny majqgcy swoje zrédta w ruchach
narodowych. Autor przedstawit w artykule proces ksztattowania wizerunku
marki miejsca Dolina Karpia, wsparty badaniem i literaturg. Zgodnie z za-
tozeniem autora badania bezposrednie ukazujg opinie ankietowanych na
temat postrzegania marki regionalnej i jej wizerunku. Postawiona na wste-
pie hipoteza zaktada, ze wizerunek marki regionalnej przektada sie na jego
pozycje, postrzeganie oraz stanowi zrédto przewagi konkurencyjnej. Poglad
ten zyskuje w $wiecie zwolennikéw przez fakt, ze miasta, regiony i panstwa
muszqg rywalizowaé ze sobg o inwestoréw, turystéw i mieszkancéw, a tym
samym sq traktowane jako produkt marketingowy.

Silny i pozytywny wizerunek marki regionu nie tylko wzmacnia rozwdj
gospodarczy, ale przede wszystkim podnosi jako$¢ zycia mieszkancéw. Mia-
sto i region sq bardziej rozpoznawalne i dobrze kojarzone przez turystéw,
a to przewaza przy behawioralnym podejsciu do lokalizacji przez inwesto-
réow. Na taki wizerunek marki miejsca pracuje sie latami. W badaniu mozna
zauwazyd, ze stan wiedzy i Swiadomosé znaczenia marki sie poprawia. Duze
naktady poniesione na tworzenie i promowanie marki regionu bedg w przy-
sztosci procentowaé przewagq konkurencyjng wsréd innych regionéw oraz
wzrostem liczby turystéw i inwestoréw w regionie.

Witadze miasta/regionu, kierujgc sie zasadami zarzqdzania strategicz-
nego i marketingowego, nastawione sq na promowanie i propagowanie
przedsiebiorczosci i kreowanie takiego wizerunku miasta i regionu. Swojg
postawq stwarzajqg mozliwosci rozwoju. Nie skupiajq sie tylko na zaspokaja-
niu biezqcych potrzeb mieszkancéw. Wykazujq sie odwagg w innowacyjnych
dziataniach i zdecydowanie je realizujq. Zarzqdzajg subregionem, nie tyl-
ko $wiadczqc ustugi dla spoteczeristwa, ale takze zwiekszajgc atrakeyjnosé
miasta/regionu i aktywizujgc wspétprace w rozwigzywaniu potrzeb lokalnej
spotecznosci.

Summary

The project analyzes the image of the regional and local brand based on the selected
example-Carp Valley, the evaluation of this image in context of the position of the city /
region and the perception of the target audience. The author points the particular attention
into the concept of creating a brand image which is contained in the communication strat-
egy. The thesis describes the stages of the image formation, its research, assessment and
positioning with the support of various marketing tools. The author makes the hypothesis
that the “image” and thus the so called regional and local brand plays a key role in the per-
ception and position of the city and the region and therefore can decide on its competitive
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advantage. This hypothesis is confirmed by the analysis of the selected region, shows the
changes of the place perception in the process of the image repositioning. Conducted the
questionnaire surveys on the knowledge and level of knowledge about brand awareness
and brand image, about perception of the spatial and socio - economic changes by direct
methods.

key words: local and regional brand, image, Carp Valley
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